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Vorwort 
 
In einem neuartigen Forschungssetting wurden zusammen mit Generali Group 
Versicherungen und mit Migros Cumulus die Wirkung von Briefpost untersucht.  
 
Das Projekt wurde vollständig partnerschaftlich aufgesetzt, das heisst von der Fragestellung 
über die Mittelallokation bis hin zur zeitlichen Planung und allfälligen Veröffentlichungen 
wurde alles gemeinsam entschieden. Die Science hatte so unmittelbaren Business-Bezug 
und dadurch die Resultate unmittelbaren praktischen Wert. Jeder Partner investierte den 
gleichen Betrag ins Forschungsprojekt, sodass es möglich wurde gemeinsam ein 
aufwändiges Briefpost-Panel aufzusetzen, welches alleine nicht hätte realisiert werden 
können. 
 
Wir bedanken uns herzlich bei Julia Fehrer (Generali) und Alexandra Brunner (Cumulus) für 
die konstruktiven Inputs und die angenehme Zusammenarbeit. 
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1. Motivation und Forschungsfragen 
Täglich werden Tonnen von Briefpost versandt – doch wie wirkt sie eigentlich bei den 
Empfängern? Wird meine Post überhaupt geöffnet und gelesen oder landet sie direkt im 
Altpapier? Nerve ich meine Kunden wenn ich Angebote aggressiv bewerbe?  
 
Klassische postalische Mailings machen oft einen grossen Posten in vielen Marketing 
Budgets aus – trotz dem starken Aufkommen der neuen Medien. Dennoch gibt es wenige, 
insbesondere neuere Untersuchungen über die Wirkung von Briefpost. 
 
Um die Wirkung von Briefpost zu untersuchen wurden Praxispartner gesucht, die ähnliche 
Fragestellungen rund um die Wirkung bestimmter Parameter interessierten. Mit Migros 
Cumulus und Generali Group Versicherungen wurde nach verschiedenen Evaluationsrunden 
die Untersuchung folgender Fragestellungen entschieden, welche durch die 
Forschungskooperation mindestens partiell beantwortet werden: 
 
1. Optimale Kontakthäufigkeit 
Finden wir unterschiedliche Beurteilungen zwischen Mailings häufiger Versender und 
solchen, welche solcher seltener Versender? 
 
2. System. Erfassung der Gründe der (Non-) Responders 
Welche Gründe werden für das Nicht-Lesen von und das Nicht-Reagieren auf Briefpost 
angekreuzt und genannt? 
 
3. Wirkung der Intention 
Welche Wirkung hat die Intention (relational, funktional, promotional) eines Mailings auf die 
Beurteilungen und die Akzeptanz bzw. Reaktanz? 
 
4. Wirkung von Co-Branding 
Werden co-gebrandete Mailings und deren Absender anders beurteilt als single-gebrandete 
Mailings und deren Absender? 
 
5. Wirkung der Gestaltung 
Welche Gestaltungsparameter führen zu besonders guten bzw. schlecht Beurteilungen? 
 
6. Welche Produktionsart ist am erfolgreichsten? 
Finden wir Produktionsarten, die besonders oft gelesen/geöffnet werden und die besser 
beurteilt werden als andere? 
 
 
2. Vorgehen und Methodik 
Um die Forschungsfragen möglichst realitätsnah und mit wenig Verzerrungen beantworten 
zu können, wurde ein Briefpost-Panel installiert. Das Panel bot die Möglichkeit, die Post 
verschiedener Versender, Branchen, Produktionsarten etc. zu vergleichen und so eine 
bessere Einordnung zu erhalten als beispielsweise bei einem Labor-Pre-Test. Dadurch, dass 
die Teilnehmer sämtliche Post beurteilten, konnten Mailings im realen Kontext getestet 
werden, ohne dabei Aufmerksamkeits-Verzerrungen zu erzeugen. Vor allem bei Mailings, 
welche nicht eine unmittelbare Response zum Ziel hatten, konnten so wertvolle Einblicke 
gewonnen werden.  
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Mit Hilfe der Partner wurden insgesamt 100 Personen rekrutiert, welche zu gleichen Teilen 
zwei sozio-demographische Segmente abdeckten: 
 
a) Junge Personen bis ca. 30 Jahre, welche in eigenen Wohnungen leben aber noch 
keine Kinder haben 
b) Junge Familien mit Kindern (bis max. 50 jährig) 
 
Innerhalb der zwei Segmenten waren jeweils die Hälfte Generali-Kunden: 
 
 
 
Die Teilnehmer wurden brieflich und per Email rekrutiert, wobei Studierende und Kunden der 
Partner angeschrieben wurden. Die rund 100 Personen/Haushalte nahmen auf freiwilliger 
Basis teil und wurden lediglich durch einen Einkaufsgutschein von 50.- CHF „vergütet“, 
welcher bei stetiger Teilnahme in Aussicht gestellt wurde. Schliesslich konnten sie an der 
Verlosung einiger Event-Tickets teilnehmen. 
Aufgrund von möglichen Verzerrungen wurde die Kooperation mit den zwei Partnern erst zu 
Ende des Panels aufgedeckt. 
Die Teilnehmer beurteilten während 3 Monaten alle Poststücke die sie erhielten und 
sendeten uns die beurteilte Post in Couverts wöchentlich zurück. 
 
 
 
Um den Aufwand für die Teilnehmer so gering wie möglich zu halten wurden Post-It‘s mit 
offenen und geschlossenen Fragen bedruckt, welche direkt zur Beurteilung auf das 
Poststück geklebt werden konnten. 
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Die grünen Post It’s wurden verwendet, wenn die Post vollständig gelesen oder zumindest 
quergelesen wurde; die roten Post It’s für Post, die nur grob überflogen oder direkt entsorgt 
wurde. So konnte ein tiefere Einblick in die Gründe des (Nicht-)Lesens gewonnen werden, 
als mit nur einer Sorte Post It’s. 
Um Gestaltungselemente zu markieren, welche besonders gut oder schlecht gefielen, 
erhielten die Teilnehmer kleine grüne und rote Markierungspunkte, welche direkt aufgeklebt 
werden konnten. 
Für Post, welche zwecks Aufbewahrung/Verwendung nicht gesendet werden konnte, wurde 
ein elektronisches Formular zur Verfügung gestellt. Hier konnte eine Fotographie des 
Poststücks eingefügt und dann die Beurteilungen wie gewohnt vorgenommen werden. 
 
 
 
 
Um Informationen über die Panel-Teilnehmer, deren Einstellungen und Verhalten in Bezug 
auf Briefpost zu erlangen, wurde die Studie mit einer Initialbefragung eingeleitet (vgl. 3 
Teilnehmer – Initialbefragung). 
 
Die Poststücke wurden durch studentische Mitarbeiter in einer Datenbank nach insgesamt 
23 Variablen erfasst. Sie nahmen einerseits die Beurteilungen der Teilnehmer auf, 
andererseits wurden zusätzliche Variablen erfasst, wie z.B., wer der Absender war, ob das 
Mailing co-gebrandet war und ob es offen oder kuvertiert versandt wurde. 
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Parallel zum Panel fanden monatliche Board-Meetings statt, bei welchen alle Partner 
teilnahmen. Diese boten die Möglichkeit, aktuelle und generelle Probleme der Praxispartner 
zu diskutieren und Erfahrungen beim Versand von Briefpost auszutauschen. Insbesondere 
der Umstand, dass die Partner aus unterschiedlichen Branchen kommen und keine 
Konkurrenten sind, ermöglichte ein offenes Gesprächsklima. So wurden beispielsweise 
erhebliche Unterschiede beim Vorgehen und der Effizienz der Direct Mail Organisation 
aufgedeckt. Ebenfalls wurden Resultate von früheren Tests und Forschungsaktivitäten der 
jeweiligen Partner ausgetauscht, sodass die Boardmeetings neben den eigentlichen 
Forschungsfragen einen echten Mehrwert boten. 
 
Folgende Variablen wurden in der Datenbank erfasst: 
1. Anonyme Teilnehmernummer 
2. Kalenderwoche 
3. Adressierung (ja/nein/unklar) 
4. Name des Absenders 
5. Co-Branding (ja/nein) 
6. Branche (*) 
7. Produktionsart (offen, kuvertiert, eingeschweisst, Self-Mailer, Werbemappe, unklar) 
8. Inhalt (*1) 
9. Intention (relational, promotional, funktional; *2) 
10. Response-Vorschlag vorhanden (ja/nein/unklar) 
11. Leserate (vollständig, quergelesen, grob überflogen, gleich entsorgt) 
12. Gründe für das Nicht-Lesen (vorgedruckte und offene Antworten) 
13. Beurteilung des allgemeinen Eindrucks (Skala 1-7) 
14. Beurteilung des Inhalts (Skala 1-7) 
15. Beurteilung des Angebots (Skala 1-7) 
16. Beurteilung der Gestaltung (Skala 1-7) 
17. Erfolgt eine Reaktion (ja/nein) 
18. Welche Reaktion bzw. wieso wird nicht reagiert (offene Antworten) 
19. Besteht eine Kundenbeziehung zum Absender (ja/nein) 
20. Stört der Erhalt des Mailings (ja/nein) 
21. Gründe für das Stören (vorgedruckte und offene Antworten) 
22. Beurteilung der Absendersymphatie (Skala 1-7) 
23. Markierungspunkte (keine; grün; rot; grün&rot) 
 
* Folgende Branchen wurden unterschieden: Aus- und Weiterbildung, Behörden, DH/VH: 
Kleidung, DH: Gemischt, DH: Lebensmittel, Fahrzeuge, Finanzdienstleister, Gesundheit / 
Pharma ,Haus und Garten, Hilfswerke, Kinder, Kosmetik / Körperpflege, Multimedia, Politik, 
Telekommunikation, Urlaub / Freizeit, Versicherungen, Werbeflyer, Werbemappe, Zeitung 
 
*1 Folgende Inhalte wurden erfasst: Antwort Coupon, Brief, Broschüre, Einzahlungsschein, 
Flyer (ohne Falz), Give Away, Gutschein, Heft / Zeitungsformat, Katalog, Keine weiteren , 
nhalte, Kreativ-Mailing, Postkarte, Rechnung, Sample, Unklar, Visitenkarte, Werbeflyer 
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*2 Die Intentionen werden wie folgt kategorisiert: 
 Promotional  
Das Mailing will Angebote verkaufen, d.h. hervorheben von Preisaktionen, 
Möglichkeit per DM zu kaufen; Gutscheine als unpersönliche Beilage.  
 Relational  
Das Mailing hat vor allem die Pflege einer Beziehung (bestehend oder künftig) zum 
Ziel; persönliche Ansprache, personalisierte Gutscheine; Kundenzeitschriften, etc.  
 Funktional (informativ)  
Das Mailing hat informativen Charakter (Behörden, Kirchen, Bankauszüge, ..) aber 
auch wenn neutral und unpersönlich Angebote dargestellt werden, welche nicht direkt 
per DM gekauft werden können oder allgemein nicht speziell zum Kauf aufgefordert 
wird. 
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3. Teilnehmer – Initialbefragung 
Um nähere Informationen über die Teilnehmer und ihre Einstellung zu Post bzw. ihr  
Postverhalten zu erlangen, wurde online eine Initialbefragung durchgeführt. Nachfolgend die 
wichtigsten Resultate: 
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Von den befragten Personen geben rund 75% an, keinen Bezug zum Marketing zu haben. 
 
 
 
 
 
 
Bei allen 107 befragten Personen befindet sich der Briefkasten draussen. 
Im Familiensegment haben 60% den Stopp-Werbung-Kleber selber aufgeklebt und lediglich 
40% haben diesen vom Vormieter übernommen. Im Segment Junge ist es genau umgekehrt. 
Nur 35% der befragten haben den Stopp-Werbung-Kleber selber angebracht und 65% haben 
den Kleber am Briefkasten vom Vormieter übernommen.  
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Zwischen 30-40% der Personen, welche einen Stopp-Werbung-Kleber am Briefkasten 
haben, geben an, er nütze nicht gegen Werbung. 
 
 
 
 
 
 
Bei fast 100% der Teilnehmer, unabhängig vom Segment, wird die Post zuerst ins Haus 
genommen und von dort aus ins Altpapier gelegt. Eine kleine Minderheit von 8% legt die 
Post in den Milchkasten und dann ins Altpapier oder direkt in die Sammelbox bei den 
Briefkästen.  
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Obwohl die Familien mehr Post erhalten, empfinden sie den Umfang trotzdem zum selben 
Prozentsatz als „gerade richtig“ wie die Jungen. 
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Die Teilnehmer mussten den Umfang an Post einschätzen, den sie aus einer Branche 
erhielten, sowie beurteilen, ob dies „zu viel/zu wenig/gerade richtig“ viel ist. 
Insbesondere beim Detailhandel wird der Umfang als zu viel empfunden. 
 
 
 
 
Aus den Branchen „Kosmetik/Gesundheit, Kultur/Kunst sowie Kinderspezifische Angebote“ 
wünschen sich die Teilnehmer sogar mehr Post. 
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Obwohl die Jungen angeben, lieber Emails als Briefpost zu erhalten, so empfinden sie den 
Email-Umfang meist als zu viel (80%), während dagegen der Posterhalt von den meisten als 
„gerade richtig“ eingestuft wird. 
 
 
 
 
4. Resultate Panel 
Insgesamt wurden über 20‘000 Poststücke erfasst und kategorisiert. Pro Woche wurden ca. 
1500 Mailings eingesendet. 
 
 
 
Anhand der Paneldaten wurden sowohl grössere Zusammenhänge untersucht, als auch 
einzelne Kampagnen oder Konkurrenzvergleiche der Projektpartner unternommen.  
 
Beispielsweise wurden die Autoversicherungskampagne (Selfmailer) sowie die 
Sparversicherungskampagne (Brief) von Generali speziell ausgewertet: 
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Die Beurteilungen der Migros Cumulus-Mailings wurden beispielsweise mit den Coop 
Beurteilungen verglichen, sowie ein co-gebrandeter Selfmailer ausgewertet: 
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Nach Abschluss der Datenerfassung wurden die Daten in SPSS, Version 20, ausgewertet. 
Insgesamt wurden 21‘858 Poststücke von 3599 Absendern erfasst. 70% der erfassten 
Mailings gingen an Familien – sie erhielten mehr Post als die Jungen.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Die Leseraten der Familien sind tiefer; jedoch 
auch die Beurteilungen des allgemeinen 
Eindrucks, des Inhalts, des Angebots, der 
Gestaltung sowie der Absendersympathie. 
Sie scheinen Briefpost kritischer zu beurteilen 
als Junge. 
 
35% der Post – der grösste Teil – wurde 
direkt entsorgt; 17% wurden grob überflogen, 
28% wurden quergelesen und 13% wurden 
vollständig gelesen. 
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Unadressierte Mailings werden – im Gegensatz zu adressierten - eher direkt entsorgt und 
kaum vollständig gelesen. 
 
 
 
 
 
 
Persönlich Adressierte Mailings werden bezüglich Absendersympathie deutlich höher 
bewertet (Δ=0.88). 
Vergleicht man die Werte zwischen Kunden und Nicht-Kunden, so bestehen dennoch 
positive Differenzen von 0.2 bis 0.34 Punkten in der Beurteilung der Absendersympathie. 
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Mithilfe der Daten konnte ein Response-Trichter abgeleitet werden: 
 
Der grösste Teil (34.6%) der potentiellen Responder geht gleich zu Beginn verloren, da 
Poststücke gar nicht erst geöffnet und gelesen, sondern direkt entsorgt werden. Weitere 
16.8% öffnen die Post zwar aber überfliegen sie nur grob. Von der gelesenen Post gefallen 
durchschnittlich zwischen 22.6-30.8% wodurch ca. weitere 10-20% „verloren gehen“. Auf 
11.2% aller Mailings erfolgt schliesslich eine Response. 
[Als „gefallen“ wurden jene % Mailings ausgewiesen, die eine Bewertung über dem Median 
von 4 aufwiesen.] 
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Nachfolgend werden die wichtigsten Resultate zur Beantwortung der Forschungsfragen 
aufgezeigt sowie ein Fazit gezogen. 
Während der Analysen fiel auf, dass das Bestehen einer Kundenbeziehung und/oder die 
Adressierung einen starken Effekt auf die Beurteilungen haben. Wo dies nötig erschien, 
wurden Werte von Kunden und Nicht-Kunden getrennt ausgewiesen. 
1.1. Optimale Kontakthäufigkeit 
Hier wurde untersucht, inwiefern sich Beurteilungen des allgemeinen Eindrucks, der 
Leseraten sowie den „stört, weil ich zu oft Post von diesem Absender erhalte“-Nennungen 
unterscheiden von: 
a) Versendern, die ein Mailing pro Monat und Teilnehmer versandten 
b) Versendern, die mehr als ein Mailing pro Monat und Teilnehmer versandten. 
 
 
 
Die Leseraten von häufigen Versendern sind leicht besser als jene der seltenen Versendern. 
Bei einem DM pro TN, Absender und Monat: 
 56.7% werden kaum/nicht gelesen, 36.6% werden gelesen (quer&vollst.)  
Bei mehr als einem DM pro TN, Absender und Monat: 
 45.7% werden kaum/nicht gelesen, 47.5% werden gelesen (quer&vollst.)  
 
 
 
Besteht keine Kundenbeziehung:  
 der allgemeine Eindruck häufiger Versände wird leicht aber signifikant besser 
beurteilt (Δ=0.08). 
Besteht eine Kundenbeziehung: 
 häufige Versände haben kaum negativen Einfluss auf die durchschnittliche 
Beurteilung des allg. Eindrucks (Δ=0.01). 
(Beobachtung: regelmässige Versände eher in bestehenden Kundenbeziehungen) 
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Auffällig ist jedoch, dass die Unterschiede der Bewertungen mit/ohne Kundenbeziehung 
grösser sind als jene, welche die Kontakthäufigkeit betreffen. 
 
Bei häufigen Versänden wird öfter angegeben (14.5%), dass das Mailing stört, weil der 
Teilnehmer zu oft Mailings von einem bestimmten Absender erhält als dies bei seltenen 
Versänden der Fall ist (5.9%). 
 
 
 
Die Kontakthäufigkeit hat einen kontroversen Effekt auf die Sympathie-Beurteilungen. 
Während Nicht-Kunden häufige Versände mit einer höheren Sympathie belohnen, beurteilen 
Kunden seltene Versender als sympathischer. 
 
 
Die Resultate zur optimalen Kontakthäufigkeit sind teilweise kontrovers und hängen stark 
vom Bestehen einer Kundenbeziehung ab. Es kann keine abschliessende Aussage zur 
optimalen Kontakthäufigkeit gemacht werden. 
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1.2. Wirkung der Produktionsart 
 
 
Die meiste Post, rund 72%, wurde offen (72%) versandt oder kuvertiert (22%) versandt. 
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Während kuvertierte Mailings am ehesten vollständig gelesen wurden (27.2%), wurden 
offene Versände am ehesten direkt entsorgt (42.1%). 
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Die Resultate implizieren, dass es nicht die eine erfolgreiche Produktionsart gibt. Positiv 
fielen eingeschweisste Mailings und Selfmailer auf. Eher negativ fielen vor allem die offenen 
Versände auf. 
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1.2. Erfolgreiche Inhaltskombinationen 
 
 
 
 
 
 
Inhaltskombinationen, welche Teile im Heft/Zeitungsformat beinhalten, kamen 
überdurchschnittlich gut an. Die Kombination Flyer & Antwort Coupon schnitt am 
schlechtesten ab. 
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1.3. Wirkung der Intention 
Über die Hälfte der Post (56%) wurde vor allem in promotionaler Absicht versandt, nur 13% 
zur Beziehungspflege (relational, grün) und 31% aus funktionalen Gründen (blau). 
 
 
 
Relationale Post ging zu 86% an Kunden, nur zu 14% an Nichtkunden. 
Promotionale Post wurde zu 57% an Nichtkunden und zu 33% an Kunden versandt. 
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Relationale Mailings schneiden in allen Analysen besser ab als promotionale.  
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1.4. Wirkung der Gestaltung 
 
Die Gestaltung wurde durch eine studentische Gruppe ausgewertet. Dazu wurden 2 
unterschiedliche Analysen gemacht. 
 
Erste Analyse: «Gefällt Gestaltung Auswertung» (nur grüne Post Its) 
 
 1= gefällt gar nicht, 7= gefällt sehr gut 
 Selektionskriterium: DM von mind. 3 TN mit (6 oder 7) oder (1 oder 2) beurteilt 
 77 Mailings, wobei 72 positive (6&7) und 5 negative (1&2) Beurteilungen 
 Positive: zusätzlich Prüfung, ob über dem Durchschnitt von 11% positiven 
Bewertungen pro Mailing 
 Identifikation von Gemeinsamkeiten durch Betrachten und Vergleichen der Mailings 
(subjektive Einschätzungen) (Wurde durch eine studentische Gruppe, Bachelorstufe, 
ausgewertet.) 
 
 
 
Bei vielen der postitv beurteilten Mailings fällt die kreative Gestaltung auf: 
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Auffällig ist, dass nur 5 der 72 relevanten Mailings erfüllen die 1 oder 2 Bewertung. 
These: werden Mailings, die nicht gefallen, gar nicht gelesen? 
Die Auswertung der Markierungspunkte, welche unabhängig von der Post It Farbe 
durchgeführt werden kann, spricht klar dafür, dass Mailings, welche den Empfängern 
ästhetisch nicht gefallen, gar nicht erst gelesen werden. 
Je mehr grüne Punkte, desto höher die Leserate bzw. je höher die Leserate desto öfter sind 
sie grün bepunktet (und umgekehrt für rot). 
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Zweite Gestaltungsanalyse: Auswertung der Markierungspunkte 
 
 Grün für besonders positiv auffallende Gestaltungselemente, rot für negative 
(allgemein für Gestaltung, da keine eind. Elemente auffindbar) 
 Insgesamt 2’225 (13.7%) der Mailings wurden bepunktet 
 Selektionskriterium: a) Absender hat mind. 20 Mailings in den KWs 39-46 versandt; b) 
Anteil bepunkteter Mailings pro Absender mind. 15% 
 13 Absender erfüllten die Selektionskriterien 
 Identifikation von Gemeinsamkeiten durch Erfassen definierter Kriterien, welche 
aufgrund subjektiver Einschätzungen relevant sein könnten 
 
TOP-Mailings: 
13 Absender erfüllen die Selektionskriterien bezüglich grüner Punkte. 
4 der positivsten Resultate wurden durch Versicherer erzielt, allen voran Generali Group mit 
einem kreativen Selfmailer (50% grüne Punkte, n=22). 
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FLOP-Mailings 
9 Absender erfüllen die Selektionskriterien bei den rot bepunkteten Mailings. 
Spitzenreiter sind Saturn und Mc Optik mit über 20% roten Punkten. 
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Die Einteilung der Bildmotive in verschiedene Kategorien von Menschen ergab kein Muster. 
Einzig bei Männern wurden öfter rote Punkte gesetzt. Allenfalls hat dies mit der 
Geschlechterzusammensetzung des Panels zu tun oder ev. werden Männer eher als 
Werbeträger in gewissen (unbeliebten) Branchen eingesetzt. 
 
 
 
 
 
 
 
Mailings, die bezüglich der Gestaltung positiv beurteilt wurden sind oft kreativ in Idee und 
Umsetzung, das Material ist hochwertig, der Seitenaufbau wirkt strukturiert und oft wird mit 
grossen Hintergrundbildern gearbeitet. Negativ beurteilt werden chaotische wirkende und 
überladene Seiten, sowie aggressive Bewerbungen. Zudem wurden Anhaltspunkte 
gefunden, dass die Gestaltung als wichtiger Lesefilter fungiert. 
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1.5. Wirkung von Co-Branding 
 
 
 
Co-gebrandete Mailings wurden sehr oft in der Fahrzeugbranche versendet. Deshalb wurden 
die Resulate mit und ohne diese Branche ausgewiesen. 
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Eine positive Wirkung von Co-Branding konnte vor allem in Bezug auf die 
Absendersympathie gefunden werden, auf die Beurteilung des allgemeinen Eindrucks hatte 
es kaum Einfluss. 
 
1.6. Systematische Erfassung von (Non-) Responders 
Der am naheliegendste Grund, wieso keine Response erfolgte, ist, weil die Post gar nicht 
gelesen wurde. Folgende auf dem Post It vorgedruckten Gründe werden für das Nicht-Lesen 
angegeben: 
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Bei den offenen Antworten wurden die häufigsten kategorisiert. Oft wird Post gar nicht erst 
gelesen, weil der Inhalt nicht gefällt, kein Bedarf am Angebot besteht, der Anbieter 
geographisch zu weit entfernt ist und weil generell zu viel Post erhalten wird. 
 
Ein weiterer Grund, wieso nicht reagiert wird, ist, weil der Erhalt von Mailings sogar stört. 
Hier wurden vor allem unerwünschte Inhalte genannt. 
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Hinweis: Erfassen von Reaktionen (auch ≠ Responses, i.S.v. Direkt Marketing). 
 
Bei 23.1% der Mailings wird angegeben, dass keine Reaktion auf die Post erfolgt, in 14.4% 
erfolgt eine Reaktion auf ein Poststück (positiv i.S. des Absenders, mit Ausnahme der 
Kategorie «Kassenwechsel»). 
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Auf die Frage, wieso nicht reagiert wurde, wurden die folgenden Antwort-Kategorien am 
häufigsten angegeben: 
 
Post wurde vor allem nicht gelesen, weil kein Interesse am Inhalt/Angebot bestand. Als 
häufigste Reaktion wurde der Kauf bzw. das Besuchen eines Events/Shops angegeben. 
Begründet wurde das Nicht-Reagieren vor allem mit fehlendem Bedarf und Interesse am 
Inhalt. 
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5. Zusammenfassung der Ergebnisse 
Zusammenfassend wird dargestellt, welche Parameter sich jeweils positiv auf die nächste 
Trichter-Stufe auswirken: 
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